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0 processo de venda de um pro-
duto ou de um servigo ndo é nada
simples, pelo contrério, exige que
uma série de fatores deem certo
para que o potencial consumidor
vire um cliente fiel de uma loja.

Esses fatores podem ser ex-
plicados pelos cinco passos das
vendas, que sdo verbos simples e
diretos que identificam as etapas
que fazem com que a venda acon-
tega, e mais que isso, que a venda
volte a acontecer outras vezes.

O primeiro passo é “parar”.

Antes de tudo, o consumidor
precisa parar em frente da loja. E
para isso ha dois elementos es-
senciais: um é a marca, o outro é
a vitrine. Se a marca é conhecida,
bem posicionada e relevante, en-
tdo o consumidor ficard mais su-
gestionado a parar diante da loja,
isso porque ele ja conhece a mar-
ca.

Agora, se a marca nao for co-
nhecida, a vitrine precisa ser atra-
ente, e para isso ndo basta colocar
produtos em exposigdo. A vitrine
precisa ser uma “isca” atrativa e
aspiracional, precisa contar uma
histéria, precisa envolver o consu-
midor e captar a atengdo e o inte-
resse do consumidor.

0S 5 PASSOS DAS

[/ enans

MICHEL CUTAIT

Diretor da Make it Work, empresa especializada em desenvolvimento, planejamento,
execucdo e administragdo de negécios para o mercado de shopping centers e varejo.
Trabalha ha 18 anos no mercado, e j& colaborou com mais de 50 shopping centers

e diversos varejistas. Além disso é advogado no Brasil e em Portugal, escritor, perito,
consultor e professor de cursos de extensdo e pés-graduagdo em shopping center

e varejo. Mestrado em Marketing pela Curtin University na Australia e mestrado em
Relagdes Sociais pela PUC-SP. Formado em Direito pela Unesp-SP.

Certificado em Empreendedorismo em Varejo pelo Babson College em Boston/USA e

Mercado de Agoes pela BMF&Bovespa.

0 segundo passo é “entrar”.

Se o consumidor parou, prova-
velmente porque conhecia a mar-
ca ou porque a vitrine atraiu sua
atengdo, a proxima etapa é conse-
guir que o cliente entre na loja, e
neste ponto, antes de tudo, vale a
ressalva de que a entrada obstru-
ida ndo ajuda a fazer o consumi-
dor entrar, por exemplo, quando
o vendedor fica em frente da loja,
parado, sem qualquer agdo. Isso,
em geral, afasta o consumidor.

Para ele dar esse passo e en-
trar na loja, o consumidor precisa
ter construido a sua vontade an-
tes, mas a decisdo de entrar, quan-
do o cliente ndo conhece a loja, na
maior parte das vezes, acontece
naquele exato momento, entdo a
loja precisa estar convidativa, com
o acesso livre, com um ambiente
acolhedor, limpo, claro, com um
layout bem planejado, e com pro-
dutos em destaque.

O terceiro passo é “experi-
mentar”.

As vezes o consumidor para,
entra na loja e apenas fica olhando
os produtos, mas ndo experimen-
ta. Se ele ja sabe o que ele quer,
ja conhece a marca e o produto,
entdo pode ser que ele ndo queira

experimentar, mas se ele estd na
loja procurando ou pesquisando
algum produto, provavelmente ele
dard esse proximo passo se algu-
mas coisas importantes colabora-
rem para isso.

E importante que o vendedor
perceba que, quando um consumi-
dor entra na loja, a fase da “venda”
propriamente dita ja aconteceu, ou
seja, o cliente ja “comprou” a ideia
da marca, ele ja se interessou em
entrar, e nesse momento o vende-
dor s6 precisa conduzir e acompa-
nhar o consumidor nos préximos
passos para que ele, enfim, faga
a conversdo, e compre o produto.
Por isso a etapa da experimenta-
¢do tem tudo a ver com o atendi-
mento.

A partir desse momento, se
a loja tiver o produto certo ou o
produto que o consumidor estd
buscando, e se o atendimento for
bom, provavelmente ele passard
para a préxima etapa, e vai expe-
rimentar o produto.

0 quarto passo é “comprar”.

Entre o cliente parar na vitri-
ne, entrar na loja, experimentar o
produto e comprar, hd muitos pro-
cessos psicoldégicos acontecendo
dentro da sua mente, e, se tudo

der certo, a decisdo da compra
acontecera naturalmente, mas, no
ato de comprar, o elemento mais
importante é o prego.

Serd que o prego do produto
estd adequado, serd que o con-
sumidor enxerga no prego as
vantagens e os beneficios que ele
aproveitarad com aquele produto ou
servigo, serd que a concorréncia
estd com um prego melhor, serd
que a forma de pagamento cria op-
¢Oes para o cliente, serd que o pre-
o estd compativel com a realidade
do mercado? Todas estas pergun-
tas precisam ser respondidas an-
tes da venda em si, e, portanto,
vale a pena verificar a taxa de con-
versdo da loja, cujo dado ainda é
pouco trabalhado pelo varejo.

0 quinto e ultimo passo é
“voltar”.

0 consumidor, parou na vitri-
ne, entrou na loja, experimentou
o produto, comprou, e foi embo-
ra, e agora, como fazer ele voltar?
Como fidelizar o cliente?

N&o basta confiar na seguranga
daquele evento especifico que foi
a compra bem-sucedida do con-
sumidor, que deixou de ser um
“shopper”, ou seja, uma pessoa
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que esta no ponto de venda bus-
cando algum produto ou servigo,
e passou, definitivamente, a ser
um consumidor, uma pessoa que
manteve uma relacionamento es-
treito, bem-sucedido e efetivo com
sua loja.

Como fazer ele voltar?

Aqui, o principal objetivo é
manter o relacionamento da mar-
ca, da loja e dos vendedores com
o consumidor, que comega, ob-
viamente, no sucesso que foi a
sua ultima experiéncia de compra,
aquela que efetivamente aconte-
ceu, passa pelo processo de pds-
-venda e termina na continuagdo
da comunicagdo com o consumi-
dor durante o tempo, que se pode
entender como o processo de re-
lacionamento, ou no jargdo do
mercado, o CRM (Customer Rela-
tionship Management).

Por isso é essencial que a loja
mantenha um banco de dados ou
informagdes atualizadas sobre
seu consumidor, que saiba quem
ele é, do que ele gosta, quais seus
contatos, suas preferéncias, seus
habitos e que consiga, de tempos
em tempos, conversar com seu
consumidor, seja pelo canal dire-
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to, seja por campanhas, agbes de
marketing e outras estratégias, e
principalmente que a partir dessas
informagdes estabeleca um rela-
cionamento com seu cliente.

E por tras disso tudo, como
um elemento fundamental para o
sucesso das vendas, esta a figura
dos bons vendedores e das boas
equipes de venda, que precisam
receber informagdes claras dos
seus superiores, precisam ser in-
centivados a incrementar suas
qualificagdes por meio de estudo e
treinamento, precisam ser ouvidos
em suas sugestdes e feedbacks, e
precisam ser valorizados e reco-
nhecidos como bons vendedores,
para que o relacionamento com os
consumidores seja bem-sucedido
e que a venda continue acontecen-
do no futuro.

Vamos as vendas, e que “parar,
entrar, experimentar, comprar e
voltar” seja uma grande descober-
ta de novas formas, novas ideias,
novas estratégias e novas aborda-
gens para permitir que as marcas
se consolidem, que as lojas cres-
¢am e que o varejo se fortifique
cada vez mais!




